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     NOTA DO EDITOR


    


			

			No mundo de hoje, a capacidade de inovar tem sido reconhecida como um elemento essencial para a competitividade das empresas, contribuindo para a rentabilidade dos negócios, para a entrada em mercados ainda não explorados e para a atração e retenção de talentos. No entanto, muitas empresas – em especial as de pequeno e médio portes – ainda relutam para implementar processos de inovação de uma forma planejada e estruturada, o que acaba acarretando a perda de grande parte do seu potencial. 


			Diversos fatores podem auxiliar líderes e colaboradores a realizar, de forma consistente, a gestão da inovação nessas organizações – isto é, a sistematização do processo que vai desde a geração de novas ideias até sua concretização na forma de serviços, produtos e processos inovadores, cujo valor seja reconhecido pelo mercado. A importância de fazer uso adequado de parcerias e de investir na comunicação e no compartilhamento do conhecimento criado interna e externamente, bem como na capacitação profissional para as práticas inovativas são alguns dos tópicos abordados ao longo dos capítulos deste livro, que visa demonstrar como as pequenas e médias empresas (PMEs) podem obter vantagens competitivas mesmo dispondo de menos recursos em comparação com as de grande porte.


			A obra conta, ainda, com uma lista que elenca algumas fontes e instituições de fomento à inovação no Brasil, e com capítulos específicos para auxiliar os gestores a avaliar suas próprias empresas, detectando o grau de inovação em que se encontram e o que é preciso modificar para atingir todo o seu potencial.


			Este lançamento do Senac São Paulo é voltado tanto para estudantes quanto para profissionais que já estão inseridos no mercado e que desejam aprimorar sua atuação. O fato de o grupo de autores e colaboradores ser diversificado – reunindo empresários, professores, consultores, especialistas e alunos de graduação e pós-graduação em administração – propicia ao leitor um apanhado de conceitos e aplicações práticas, advindos de experiências distintas, que formam uma base plural capaz de mapear a gestão estratégica da inovação e vislumbrar suas tendências futuras.


		








    APRESENTAÇÃO


    


			

			No âmbito empresarial, o termo inovação é frequentemente utilizado para designar uma invenção que foi bem-sucedida comercialmente, isto é, que deixou o laboratório ou a bancada de testes e foi colocada no mercado, obtendo resultados positivos em sua aplicação. Especialmente nas últimas décadas, a inovação tem se tornado um mantra: organizações governamentais e não governamentais, instituições de ensino e de pesquisa, instituições financeiras, empresas de serviços, consultorias, comércios e indústrias – independentemente do setor, parece haver um consenso, no discurso corporativo, de que a inovação pode gerar valor de diversas formas, principalmente por meio da criação de mais conhecimento e de novos produtos e serviços, úteis não somente aos consumidores e clientes, mas a todos os cidadãos e a suas comunidades em geral. 


			Por conta disso, as organizações têm investido montantes consideráveis de tempo e de dinheiro a fim de aumentar a capacidade de criar e também de estruturar seu processo criativo. É claro que uma perspectiva crítica é sempre relevante e, portanto, os questionamentos sobre essa “onda de inovação” também podem ser bastante produtivos; no entanto, é inegável o papel da inovação no desenvolvimento de novas oportunidades e percepções, que também permitem reutilizar e recombinar conhecimentos já existentes e obter soluções diferenciadas. 


			A quantidade de informações disponíveis nos dias atuais e a variedade de técnicas de gestão – bem como de aparatos da tecnologia da informação – que trabalham em busca da inovação de produtos e serviços tornam o mundo dos negócios mais competitivo e complexo, aumentando também o grau de responsabilidade de empresários e executivos em suas tomadas de decisão. 


			No que diz respeito às pequenas e médias empresas, a discussão sobre inovação ganha uma nova dimensão, principalmente quando se consideram as conjunturas em tempos de crise: é evidente que as PMEs podem sofrer com a restrição ao capital de giro, sentindo com maior intensidade os efeitos de uma recessão; no entanto, exatamente por serem empresas de pequeno porte, elas também podem ser muito mais ágeis e flexíveis a mudanças, características que devem ser convertidas em oportunidades para a inovação sustentável.


			Apesar de suas particularidades positivas, de sua criatividade e do espírito empreendedor, muitas dessas empresas ainda relutam em profissionalizar suas operações e inserir a gestão da inovação em seu planejamento a longo prazo – fator que muitas vezes tem se mostrado como um dos desafios para a longevidade dos negócios.


			Nesse sentido, o objetivo desta obra é organizar temas centrais sobre inovação e seus resultados para que os leitores possam navegar pelos assuntos que lhes interessam e encontrar referenciais teóricos e técnicos passíveis de serem aplicados de forma prática aos negócios. Para dar suporte ao livro, foi realizada uma pesquisa ao longo de dois anos, reunindo informações e entrevistas visando obter subsídios para revigorar o conhecimento sobre gestão e estratégias de inovação nas organizações de pequeno e médio porte no Brasil. 


			A metodologia utilizada está apoiada no conceito de auditoria da inovação, que consiste em mapear a situação atual com vistas a espelhar e contribuir para a melhoria dos processos. Partindo de uma visão geral para uma específica, o levantamento de dados abrangeu seis dimensões da inovação – a saber: cultura, estratégia, geração de ideias, execução da inovação, inteligência tecnológica e incentivos legais para a inovação –, as quais serão abordadas ao longo dos capítulos. 


			A primeira parte do livro examina o conceito da inovação, seu significado para as empresas e suas contribuições para a sociedade em geral, e desmistifica alguns pressupostos ao abordar os diferentes tipos e graus de inovação, bem como os modelos organizacionais orientados para a inovação. Essa parte do material também apresenta algumas particularidades de negócios das PMEs, considerando sua importância na economia nacional, tanto em termos de representatividade na formação do Produto Interno Bruto (PIB) quanto no que diz respeito ao número de empregos gerados.


			A parte II demonstra a importância do alinhamento entre a estratégia empresarial e a estratégia de inovação, que pode representar um diferencial competitivo significativo desde o estabelecimento dos objetivos estratégicos até o processo de apuração de resultados. São abordados tópicos como os processos de aprendizagem e capacitação nas PMEs, a análise dos estágios organizacionais e a gestão do conhecimento nessas empresas.


			A parte III abrange as crenças, os valores, as atitudes e as práticas que envolvem a cultura da inovação nas empresas, fornecendo ambientes favoráveis e objetivos comuns para que os resultados esperados sejam atingidos. Nesse sentido, o processo de desenvolvimento de novos produtos e serviços também é abordado, envolvendo as fontes de ideias, o ambiente de criação, os recursos demandados, etc. Para tanto, faz-se necessário que o processo de execução e controle da inovação também esteja devidamente estruturado.


			A parte IV procura elencar algumas possibilidades de apoio fornecidas para as atividades inovativas em empresas brasileiras, em especial para PMEs, destacando-se os incentivos fiscais e os programas de financiamento à pesquisa em parceria com universidades e instituições governamentais.  


			Por fim, na parte V, discorre-se sobre algumas ferramentas para avaliar o processo de inovação nas PMEs de forma sistemática, uma vez que medir a inovação é uma forma de compreender o avanço econômico das empresas e da sociedade como um todo, bem como de projetar as possibilidades para o futuro.


			Com isso, buscamos demonstrar que as empresas que optam pela revisão de seus processos de inovação podem encontrar diversas oportunidades, muitas das quais oferecem baixo custo relativo de implantação. Por meio de uma visão sistêmica sobre a gestão da inovação, é possível que essas empresas gerem benefícios e externalidades que poderão atender a diversos atores envolvidos e partes interessadas no processo, tais como colaboradores, parceiros de negócios, fornecedores, usuários, clientes, agências do governo e instituições de ensino e pesquisa.


		








   PARTE I
PANORAMA, CONCEITOS E MODELOS DE INOVAÇÃO
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    Capítulo 1


			DESVENDANDO A INOVAÇÃO


Colaboração: Henrique Machado Barros e  Elisangela Lazarou Tarraço


    






			

			A palavra "inovação" tem origem no latim innovatio, que significa “mudança”’, “renovação”, e, portanto, remete a uma novidade. No âmbito corporativo, seja nas grandes, seja nas médias ou nas pequenas empresas, esse termo muitas vezes é utilizado com base em um entendimento equivocado ou muito restrito em relação ao seu real significado para os negócios. Ainda assim, é senso comum atribuir à inovação uma conotação positiva, qualificando a empresa inovadora como uma organização virtuosa.


			Em seu livro Innovation Contested, o historiador canadense Benoît Godin (2015) revela que o que hoje é considerado quase um mantra no mundo dos negócios e, em grande medida, uma virtude no imaginário popular, já teve uma conotação bem diferente: no passado, a inovação era interpretada como um defeito, pois um indivíduo inovador era constantemente um indivíduo rebelde, desrespeitoso. 


			De certo modo, a natureza revolucionária, contestadora e até “rebelde” da inovação não desapareceu, mas a sociedade contemporânea parece ter se acostumado com as transformações frequentes em espaços de tempo cada vez menores, a ponto de esperar que elas ocorram, especialmente se trouxerem ganhos de bem-estar para a população. Não surpreende, portanto, que o termo tenha se tornado mais comum em nosso vocabulário: nos últimos quarenta anos, por exemplo, a palavra “inovação” se tornou mais frequente que a palavra “invenção”. Mas elas não seriam sinônimas? Talvez, para um leigo, sim. Mas para quem quer trabalhar com a inovação, esses conceitos são muito importantes e não podem ser confundidos.


			Inovação × invenção


			A matriz da teoria acerca da inovação foi elaborada em 1911 por um economista austríaco chamado Joseph Alois Schumpeter. Em sua abordagem original, é o empresário empreendedor, tido como um líder visionário guiado por um espírito inovador (animal spirit), que, por meio do acesso ao crédito, realiza novas combinações (inovações) quando identifica uma oportunidade de mercado e implementa um novo produto ou processo no mercado por meio da tecnologia. Ao lançar a inovação, esse líder rompe o equilíbrio econômico, impulsionando a economia e inaugurando uma nova rota de crescimento e de progresso tecnológico-empresarial.


			Com essa definição, mais do que chamar a atenção para o significado da inovação, Schumpeter foi responsável por destacar o papel dessa inovação – e o das pequenas e médias empresas – na prosperidade econômica, bem como o papel do empresário na liderança do avanço da sociedade. Não à toa, o historiador econômico Thomas McKraw, da renomada Harvard Business School, atribuiu a ele o status de “profeta da inovação”.


			Em sua abordagem, Schumpeter propõe ainda uma distinção entre invenção e inovação. De forma objetiva, a invenção está relacionada à descoberta de um novo produto, processo, serviço ou matriz de insumo, mas ainda aprisionada por mecanismos organizacionais embrionários pouco formalizados para sua aplicação no mercado e sua exploração comercial através de um modelo de negócios. Assim, a invenção pode não possuir um foco mercadológico ou um objetivo comercial já determinado, o que a mantém restrita aos laboratórios de pesquisa e desenvolvimento (P&D) ou ao universo científico, vinculada à pesquisa básica e pura, e, portanto, fora do sistema econômico. Por sua vez, a inovação é compreendida por Schumpeter como um processo de geração de valor a partir de uma ideia e, portanto, tem um propósito econômico que a invenção não necessariamente apresenta.


			Assim, é possível inventar ou criar novas ideias que, no entanto, não tenham utilidade ou aplicação – mas isso não constitui exatamente uma inovação. Inovar é ter o reconhecimento do mercado a respeito da utilidade do que se inventou, e isso independe do tamanho ou do setor da empresa: não importa se é uma microempresa ou uma de pequeno, médio ou grande porte, o essencial é que a inovação seja viável tanto técnica quanto comercialmente. Mais do que fazer uma mudança em algo estabelecido por meio da introdução de uma novidade, a inovação tem que fazer sentido, tem que ser percebida como um valor para um grupo de consumidores ou clientes que estarão dispostos a pagar determinado preço pela novidade que lhes foi oferecida. Portanto, enquanto fazemos algo novo, estamos inventando; mas, quando fazemos algo novo que acrescenta valor para os consumidores, estamos inovando. 


			Na década de 1980, o economista inglês Christopher Freeman foi responsável pelo resgate e pela renovação das teorias sobre inovação por meio de uma abordagem que ficou então conhecida como pensamento neoschumpeteriano. Essa abordagem ampliou o conceito de inovação ao incorporar as rotinas empresariais pioneiras de capacitação e gestão de recursos, incluindo os novos modelos de negócios, as estratégias de marketing e os produtos de alta tecnologia, que resultam na comercialização de novos produtos ou serviços implementados na empresa ou que chegam ao mercado.      


			Um aspecto importante dessa abordagem é que não necessariamente a inovação tem de ser nova para o mercado, mas deve ser nova sobretudo para a empresa, devendo implicar na elevação do estoque de conhecimento substancialmente novo, que ela não possuía antes. Dessa forma, o conceito de inovação é mais associado à difusão, à emulação e à novidade para a empresa, prescindindo do ineditismo proposto por Schumpeter, mas podendo incorporar ferramentas que as organizações aprendem a dominar e a pôr em prática, como designs de produtos e processos manufatureiros, que são novos não apenas para as empresas em si como também para o universo destas ou mesmo para o país. 


			Essa nova abordagem foi o que determinou as orientações para a definição do conceito de inovação contemporâneo, como a metodologia proposta pela Organização para Cooperação e Desenvolvimento Econômico (OCDE), que a entende como:


			
[...] a implementação de um produto (bem ou serviço) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas práticas de negócios, na organização do local de trabalho ou nas relações externas. As atividades de inovação são etapas científicas, tecnológicas, organizacionais, financeiras e comerciais que conduzem, ou visam conduzir, à implementação de inovações. Algumas atividades de inovação são em si inovadoras, outras não são atividades novas, mas são necessárias para a implementação de inovações. As atividades de inovação também inserem a P&D que não está diretamente relacionada ao desenvolvimento de uma inovação específica (OCDE, 1997, p. 55). 





			Mas o que essa definição tem em comum com o que foi apresentado antes? Note que ambas exigem que algum tipo de conhecimento ou método substancialmente novo, organizado e aplicado seja oferecido (ou implementado) e não limitam a inovação à esfera tecnológica. Assim, novas ações de marketing ou novas formas de se estruturar um trabalho, por exemplo, também são interpretadas como inovações. 


			Além disso, o conceito contemporâneo de inovação não está limitado às criações substancialmente distintas; melhorias no que já existe também são consideradas inovações (ainda que com um grau de novidade menor). 


			No Manual de Oslo, a inovação é tida sobretudo como um fenômeno de geração de valor aplicado, de forma que a empresa e o mercado são os principais espaços privilegiados para a sua realização. A inovação é concebida, portanto, como resultado de um percurso coletivo e multidimensional de construção gradual e evolucionária de recursos, capacidades e competências internas, que pode ser estimulado por fontes externas de conhecimento, seja pelo adensamento de vínculos entre fornecedores, de redes relacionais de aprendizagem locais e internacionais, seja por mecanismos de cooperação institucional de universidades, institutos e centros de pesquisa tecnológicos. 


			Esse novo modelo de competição, especialmente para pequenas e médias empresas, requer um tipo de colaboração sistêmico para acelerar a inovação, considerando, sobretudo, que a cooperação entre competidores é essencial para a performance e longevidade empresarial, conforme ilustrado na Figura 1.1.




			Figura 1.1 – Modelo sistêmico do processo de inovação tecnológica


			[image: ]

			Fonte: elaborada pelos autores com base nos conceitos do Manual de Oslo (OCDE, 1997).











			A seguir, os distintos graus de novidade e tipos de inovação existentes serão abordados sob a perspectiva econômica das pequenas e médias empresas.


			Grau de novidade e tipos de inovação


			A tipologia formulada por Schumpeter originalmente abordava a expe-riência das pequenas e médias empresas, classificando cinco situações em que a inovação poderia ser formalizada, a saber: 


			

					Introdução de um novo produto e/ou serviço.


					Introdução de um novo método de produção.


					Abertura de um novo mercado.


					Descoberta ou conquista de uma nova fonte de insumos.


					Formação de uma nova estrutura concorrencial de mercado. 


			


			A inovação é, portanto, o resultado da introdução de ao menos um desses novos conhecimentos na economia e nos sistemas de produção empresariais. A partir disso, Schumpeter estabeleceu uma distinção relevante entre os tipos de inovação, classificando-as como inovações primárias ou secundárias. As primeiras seriam aquelas com capacidade de gerar mudanças profundas na tecnologia convencional utilizada, sendo consideradas inovações radicais ou disruptivas (chamadas em inglês de major innovations); enquanto que as segundas seriam caracterizadas por alterações relativamente pequenas e incrementais (minor innovations), feitas em produtos ou processos com a intenção de aumentar a produtividade e a eficiência ou melhorar a qualidade, geralmente em decorrência de uma trajetória evolutiva de aprendizagem contínua. Por fim, o autor identificava, ainda, a difusão tecnológica como um fenômeno importante para o desenvolvimento econômico e empresarial, por meio de externalidades ou transbordamentos da inovação (chamados de innovation spillovers), bem como da transferência de tecnologia (spin-off) ou da criação de novas empresas (spin-out).


			Alguns exemplos práticos para os conceitos de inovação de produtos e processos podem ser obtidos ao longo da história da indústria automobilística. Quando os automóveis foram lançados no mercado, a sociedade sofreu uma dramática transformação na mobilidade de pessoas e cargas, já que cavalos e charretes haviam sido o padrão dominante de transporte até aquela época. Nesse caso, não é difícil qualificar os carros como uma inovação de produto e a linha de produção inaugurada por Henry Ford como uma inovação de processo. 


			Porém, além da grande empresa americana, com mobilização de recursos, a integração das cadeias produtivas e a formação dos laboratórios industriais de P&D são outros exemplos de inovação institucional que permitiram o surgimento de novas estruturas concorrenciais e de consumo no mercado. Além disso, para a produção em escala e a operação dos motores a combustão, foi necessária a evolução da indústria do petróleo, que se estabeleceu como uma inovação na matriz energética para essa indústria. Podemos citar, do mesmo modo, os aperfeiçoamentos subsequentes na motorização, nos materiais e até mesmo no design dos carros. 


			É comum associarmos a inovação aos fenômenos ou às transformações realmente surpreendentes, especialmente se temos um conhecimento técnico sobre o assunto. No entanto, para a compreensão da evolução das tecnologias de gestão da inovação, devemos aceitar que os produtos, os processos, os métodos e as técnicas já existentes, para sofrerem algum incremento em seus desempenhos, também demandaram alguma criatividade, ainda que, em geral, ela possua um grau menor do que aquele observado no desenvolvimento da inovação original.


			Esse aspecto da inovação é relevante, pois é a partir desse entendimento que podemos classificá-la como uma inovação radical, arquitetural, modular ou incremental. 


			Nesse sentido, inovações radicais são as que mais se aproximam daquilo que, para o senso comum, costumamos associar com inovação, ou seja, algo que não existia e foi criado com valor comercial, contemplando o novo de forma ampla. Porém, imagine se ainda estivéssemos dirigindo os mesmos carros de séculos atrás. Essa reflexão serve para evidenciar que mesmo com um menor grau de novidade, inovações incrementais podem produzir um efeito substancial ao longo do tempo. 


			No exemplo utilizado, os primeiros carros, produzidos nos séculos XVIII e XIX, simplesmente não teriam espaço no cenário competitivo atual: o esforço contínuo para aperfeiçoar a primeira criação levou o processo original a níveis de desempenho maiores, tornando os primeiros produtos e os primeiros processos de produção praticamente obsoletos. 


			Logicamente que, dada a natureza de cada inovação, os fatores necessários para gerá-las, assim como o impacto que provocam, acabam por ser diferentes. As inovações radicais tendem a ser mais impactantes no curto prazo, geralmente logo quando são “apresentadas ao mundo”. As inovações incrementais, por sua vez, parecem pouco relevantes quando geradas, mas o acúmulo dessas inovações também pode gerar transformações sem precedentes. Da mesma forma, por serem substancialmente novas, as inovações radicais acabam por ser mais arriscadas quando geradas e consomem mais recursos para o seu desenvolvimento. 


			A inovação arquitetural, por sua vez, é aquela que muda a forma como os componentes de um produto são conectados, sem alterar, no entanto, o conceito fundamental do design (e também o conhecimento básico subjacente aos componentes). Em sua essência, é a reconfiguração de um sistema já estabelecido para conectar seus componentes de uma nova maneira. Como lembram Henderson e Clark (1990), esse tipo de inovação tem um impacto mais significativo nas relações entre os componentes do que nas tecnologias dos componentes em si mesmas. Por outro lado, a inovação modular diz respeito às mudanças relacionadas aos conceitos centrais do design – por exemplo, a mudança de telefones analógicos para digitais. 


			De todo modo, é um equívoco menosprezar as pequenas melhorias só porque elas não provocam um efeito súbito e excepcional. Todos os tipos de inovações têm seu valor. 


			De acordo com esses princípios, o conceito contemporâneo proposto pelo Manual de Oslo, aprimorando a tipologia de Schumpeter, permite a classificação da inovação em quatro tipos – inovação de produto, de processo, de marketing e organizacional –, que podem ter seu grau de novidade repercutindo para o mundo, para o mercado nacional e para a própria empresa. Os quadros a seguir especificam com mais detalhes cada um dos tipos:


			

Quadro 1.1 – Tipos de inovação segundo o Manual de Oslo

				

					

					

				

				

					

							TIPO DE INOVAÇÃO

							DESCRIÇÃO

						

					


				

				

					

							Inovação de produto

							

							Trata-se da introdução de um bem ou serviço novo ou significativamente melhorado no que diz respeito a suas características ou usos previstos. 


							Incluem-se aqui melhoramentos significativos em especificações técnicas, em componentes e materiais, softwares incorporados, facilidades de uso ou outras características funcionais.


						

					


					

							Inovação de processo

							Trata-se da implementação de um método de produção ou distribuição novo ou significativamente melhorado. Incluem-se aqui as mudanças significativas em técnicas, equipamentos e/ou softwares. As inovações de processo podem ter como objetivo a redução de custos de produção ou de distribuição, a melhora na qualidade ou ainda a produção ou distribuição de produtos novos ou significativamente melhorados.

					


					

							Inovação de marketing

							Trata-se da implementação de um novo método de marketing com mudanças significativas na concepção do produto ou em sua embalagem, no posicionamento do produto, em sua promoção ou na fixação de preços, entre outras.

					


					

							Inovação organizacional

							Trata-se da implementação de um novo método organizacional nas práticas de negócios da empresa, na organização do seu local de trabalho ou em suas relações externas.

					


				

			


	
Fonte: adaptado de OCDE (1997, pp. 57-61).











			



Quadro 1.2 – Tipo e grau da novidade e definição da inovação

				

					

					

					

					

					

					

					

					

				




							

							INOVAÇÃO

							

							NÃO INOVAÇÃO

					




				

					

					

							

							Máximo

							Intermediário

							Mínimo

							

					


					

							

							Nova para o mundo

							Nova para o mercado nacional*

							Nova para a empresa

							

							

					


					

							Inovação tecnológica de produto e processo (ITPP)

						

							Tecnologicamente nova

							Produto

							

							

							

							

							

					


					

							Processo de produção

							 

							 

							 

							 

					


					

							Processo de distribuição

							

							

							

							

					


					

							

							Melhoria tecnológica significativa

						

							Produto

							

							

							

							

							

					


					

							Processo de produção

							

							

							

							

					


					

							Processo de distribuição

							

							

							

							

					


					

							 

							 

					


					

							Outra inovação

							

							Puramente organizacional

							

							

							

							

							

					


					

							

							Não inovação

						

							

							Mudança não significativa


							Mudança sem novidade ou outro melhoramento criativo


						

							Produto

							

							

							

							

							

					


					

							Processo de produção

							

							

							

							

							

					


					

							Processo de distribuição

							

							

							

							

							

					


					

							Puramente organizacional

							

							

							

							

							

					


					

							

							*Pode ser geograficamente nova para o país ou para a região.

						

					


				

			


	
Fonte: adaptado de OCDE (1997, p. 37), tradução dos autores.



















			Desmistificando a inovação


			É verdade que a inovação invoca um senso de mistério, de curiosidade e de inspiração – mas, como vimos anteriormente, ela só se manifesta realmente quando colocada a serviço do mercado. Ou seja, assim como a invenção, que é parte da inovação, a criatividade também é um componente importante, mas não constitui a inovação em si, até porque um ato de criatividade pode ser empregado sem que o resultado desse esforço criativo gere algo com viabilidade comercial. Desse modo, enquanto indivíduos podem ser criativos sem serem inovadores, o contrário não é verdadeiro.


			Para gerenciar a inovação, além de entender que ela pode se apresentar com variados graus de novidade, também é de extrema importância lembrar que ela não se apresenta apenas como um bem físico. Ainda que intuitivamente sejamos capazes de perceber que uma novidade não está restrita ao produto, é a ele que acabamos por associar a palavra “inovação”: isso é fácil de perceber pois, quando um produto completamente novo entra no mercado, ele chama a nossa atenção quase que instantaneamente. Se, por um lado, essa percepção nos ajuda a entender a necessidade da viabilidade comercial para que uma invenção se torne uma inovação, por outro lado, ela pode obscurecer o campo de atuação de uma empresa que quer ser realmente inovadora. 
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